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Ⅰ．は じ め に
　これまで，わが国をはじめとして，多くの国々における多数の企業で
は，生産工場を東アジアや東南アジアへ移転することが，一種の流行のよ
うに実施されてきた。ところが，最近では，その工場をその他の国々へ移
転するとか，あるいは，日本へ再び移転するという回帰傾向が，若干では
あるが，生まれつつあるという状況が見られるようになってきた。その理
由としては，１つには東アジア地域における人件費，特に中国における従
業員の人件費の高騰をあげることができるであろう。また，中国市場にお
ける商品の価格競争が激しさを増したこともあげることができるであろ
う。その是非について，また，その影響の大きさについては，議論しない
としても，かつて日本にあった工場を海外へ移転したこと，さらに，その
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他の国々へ工場を移転するというこれらの状況は，コストに重点を置いて
実施されてきたものと考えられる。もっとも，このように外国へ生産工場
を移転することは，各国企業の製品の価格競争が極めて激しく，とても人
件費や物流費等の高い国での生産では，企業間競争に対抗することができ
ないということが大きな理由としてあげられるであろう。
　しかしながら，これまでから，消費者が製品を購買するときには，いず
れの国で生産されたかを考慮したうえで，購買することが指摘されてき
た。特に，わが国においてもこのことは当てはまるであろう。すなわち，
マーケティングにおける原産国研究の問題である。つまり，企業は，生産
コストや関連したコストの側面から検討し，工場を海外へ移転し，さらに
製品の海外生産を実施してきたが，消費者がこれらの事象をどのように考
えるかについては，ほとんどあるいはまったく考慮していないと言えよ
う。たとえば，テレビでも，パソコンでも，「メイドイン・ジャパン」や
「メイドイン・チャイナ」といえば，製品の品質や技術の上で，まったく
差異がないとしても，消費者によって両者とも同じ価値が与えられるとい
うわけではない。つまり，消費者の知覚品質が異なるのである。むしろ国
によっては，製品の価値がモデレートあるいはディスカウントされて評価
されることが多々見受けられる。
　さらに，今日では，単に原産国として「メイドイン・ジャパン」や「メ
イドイン・チャイナ」を議論するだけにとどまることなく，原産国それ自
体を分解して研究を進めるように進展してきた。すなわち，１つの製品が
１ヵ国で生産されるというほど単純ではなくなってきたという事実に由来
する。つまり，製品の設計と組立が異なったり，製品やその部品が別の国
で生産されたりということである。言い換えれば，「メイドイン・ジャパ
ン」といっても，たとえば，日本企業によって設計されても，タイで部品
を生産し，中国で組み立てるというようなことである。このように，設計
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をはじめとしてさまざまな国々で部品の生産あるいは組立が行われること
に着目したものと言えよう。この種の研究は，今日では，いっそう推し進
められ，「いずれの国で設計されたか」，「いずれの国で部品が生産された
か」，「いずれの国で組み立てられたか」などについて考察することへ発展
している。
　そこで，本研究では，原産国を分解し，設計，部品の生産，組立などに
着目して議論を進めたい。その際，製品は，自動車，テレビ，パソコン，
スマートフォン（ケイタイを含む）を取り上げる。
Ⅱ．文献レビュー
　原産国（Country of Origin :  COO）研究について初めて取り上げたのは，
Schooler（1965）であった。しかし，その後，この原産国については，多
くの論文が発表され，700本以上の論文が発表されたと指摘されている
（Pharr 2005）。消費者の態度に対する製品の原産国の影響は，国際マーケ
ティング研究でもっとも広く研究されてきた現象のうちの１つであると言
えよう（Peterson and Jolibert, 1995 ;  Tan and Farley, 1987）。一般に，これまで
の研究において COOキューには，ブランド・ネームよりも強いインパク
トがあったことが指摘されている（Ahmed and d’Astous, 1993 ;  Chao 1989 ;  
d’ Astous and Ahmed, 1992 ;  Johansson, et al., 1985）。したがって，COOがブラ
ンド・ネームよりも永続するという Tse and Gorn（1993）の主張に対して
結果が強く支持されている（Ahmed and d’Astous, 1996）。
　初期の調査結果について一般化をはかるうえでの疑問のいくつかは，シ
ングル・キュー（single cue）vsマルチ・キュー（multi cue）の問題，回答
者のタイプとしての学生 vs学生以外，回答者の対象国としての１ヵ国 vs 
２ヵ国あるいはそれ以上などを含んでいる（Insch and McBride, 1998）。
　そうこうするうちに，さらに研究が展開され，ユニ・ナショナル（Uni-
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National）とバイ・ナショナル（Bi-National）についての研究が始められた。
すなわち，それは，Han and Terpstra（1988）によって比較的早くから研
究された。彼らは，バイ・ナショナルとしてソース国（Country of Source）
とブランド国（Country of Brand）に分解し，自動車とテレビを取り上げた。
また，ブランド国と生産国について事例をもって説明し，研究を進めたの
は Ettenson and Gaeth（1991）であった。Ettenson（1993）は，ブランド・
ネームと原産国情報のバイ・ナショナルな関係について議論し，ロシア，
ポーランド，ハンガリーの消費者を対象としてカラー・テレビについて研
究した。Hamzaoui and Merunka（2006）は，設計国（Country of Design）と
製造国（Country of Manufacture）ということをバイ・ナショナルな関係と
して，チュニジアの消費者を対象に研究を進めた。Fetscherin（2010）は，
ブランド国と生産国について自動車を取り上げ，先進国（アメリカ）の自
動車と発展途上国（中国）の自動車についてアメリカの学生を対象に進め
られた。これらの研究は，製品の設計国と実際に生産あるいは組立国が異
なっていることに着目されたものと言えよう。しかし，これらがきっかけ
となって，その後の研究に道を開いたことになる。
　さらに，これらの研究によって，単にバイ・ナショナルな研究にとどま
らず，原産国に関する構成概念の分解（decomposition）が推し進められた
が，それは研究のためのまさに新しい展開であった。これは，原産国研究
の新たな大きな進展と言えよう。たとえば，Johansson and Nebenzahl
（1986），Ulgado and Lee（1993），Iyer and Kalita（1997）は，COO効果の研
究において製造国を使い，そして，Tse and Lee（1993）は，特に組立国
（COA）と部品国（COP）の構成概念を検討した。産業購買の状況において，
Ahmed et al.（1994）は，組立国と設計国の構成概念を含むと見出したもっ
とも初期における研究を行った。
　ところで，この原産国の分解とは，先進国企業が発展途上国へ工場を移
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転し，その工場で生産した製品をホーム国へ逆輸入したり，あるいは，そ
の他の国々へ輸出することによって生み出された。つまり，少なくとも，
移転した１ヵ所の工場で製品のすべてが生産されるわけではないことを意
味している。言い換えれば，生産国（country of production）と設計国
（country of design）とが異なっていることを表している。したがって，単
純に工場を発展途上国へ移転し，その国で生産した製品の原産国をその国
とは言いきれないことを内容としている。
　最近では，この種の研究はさらに発展し，設計国（Country of Design），
部品国（Country of Parts），組立国（Country of Assembly）の区別が行われ，
重大な進展をもたらしたが，これは，Chao（1998），Samiee（1994）らに
よって展開された。彼らは，COA，COD，COPが事実的情報を構成する
けれども，消費者の知覚は，さらに重要な要因であるとした（d’Astous and 
Ahmed, 2004）。
　さらに，これらばかりではなく，ブランド国（Country of Brand）を識別
した研究も見られるようになった（Han and Terpstra, 1988 ;  Hulland, 1999 ;  
Ahmed and d’ Astous, 1999 ;  Ettenson and Gaeth, 1991 ;  Fetscherin, 2010 ;  
Chowdhury, 2010 ;  Srinivasan, et al., 2004 ;  Ahmed, d’Astous and Lemire, 1997 ;  Tse 
and Lee, 1993 ;  Uddin, et al., 2013）。
　また，COO知覚が製品の複雑さによってモデレートされると述べてい
る課題に対して，COD，COP，COAが非常に複雑な製品（この場合，自動
車）と比較的複雑ではない製品（この場合，VCR）の両者の知覚品質と購買
価値に対して強い影響を及ぼすということを示している（Ahmed and 
d’ Astous, 2004）。
Ⅲ．本研究の目的と課題の設定
　すでに，「はじめに」で指摘したように，多くの企業は，生産コストの
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側面から海外へ工場を移転したり，あるいは，海外の企業へ生産を委託す
ることなどを考えてきた。そのような状況について，消費者は，どのよう
にそれらを評価しているかを把握することを目的とする。本研究では，こ
れまでの原産国研究で見られたものを分解し，設計，部品の生産，組立な
どを組み合わせて議論を進めたい。その際，製品は，自動車，テレビ，パ
ソコン，スマートフォン（ケイタイを含む）を取り上げる。これらの製品に
ついては，これまでから，多くの研究者によって研究されてきたからであ
る。その例としては，Parameswaran and Pisharodi（1994），Han（1990），
Cordell（1991），Chao and Gupta（1995），Hamzaoui and Merunka（2006），
Fetscherin（2010），Koubaa and Quester（2007），Pappu et al.（2006），
Heslop et al.（2004），Brodowsky（1998），Ahmed et al.（1997），Loeffler
（2001）などをあげることができる。それは，自動車が消費者による関与
の高い製品であり，逆にテレビは関与の低い製品であることに着目して選
択されたからである。また，パソコンとスマートフォンはその両者間にあ
ると位置付けられる。さらに，それぞれの国によって設計，部品の生産，
組立を行う国は，日本，中国，韓国，アメリカである。それぞれの国によ
って設計，部品の生産，組立を行うことによって消費者の評価あるいは知
覚価値が異なるかどうかを検討することが本研究の目的でもある。被験者
には，実際に，調査の対象となっている国々でそれぞれの製品や部品につ
いて生産や組立を行っていなくても，もしそれらを行おうとした時，どの
ように考えるかについて回答を依頼した。
　本論文では，次のような課題を設定して研究を進める。すなわち，
　課題１： 被験者間には，韓国，中国，日本，アメリカから形成されるタ
イプ１からタイプ10の間で製品間およびタイプ別に対する製品
の品質評価のそれぞれには有意差がある。
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　課題２： 被験者間には，韓国，中国，日本，アメリカから形成されるタ
イプ１からタイプ10の間で製品間およびタイプ別に対する製品
の購買意欲のそれぞれには有意差がある。
　課題３： 製品の品質評価および購買意欲との関係には有意差がある。
　課題４： 対象国である韓国，中国，日本，アメリカについて被験者が抱
いている国のイメージには，有意差がある。
　課題５： 被験者間には，韓国，中国，日本，アメリカの各国に対し
て ⑴ 設計の信頼度，⑵ 部品の信頼度，⑶ 組立の信頼度，⑷ ブ
ランドの信頼度，⑸ 総合的な信頼度には有意差が見られる。
　上述の課題に対して社会人を対象に調査を実施した。調査に際して標本
抽出は便宜的方法を取った。
Ⅳ．諸　結　果
　本研究は，日本人を被験者として調査された。一般社会人を対象とし，
有効回答数は，243票であった。その年齢構成は，10代が1.65％，20代が
21.40％，30代が6.58％，40代が30.86％，50代以上が32.51％，60代以上が
6.58％であった。本調査では，意図的に学生を除き，一般に学校を卒業し
職業をもっているか，主婦を対象とした。また，性別では，男性が49.79
％，女性が50.21％であった。
１．課題１について
　課題１は，被験者間には，韓国，中国，日本，アメリカから形成される
タイプ１からタイプ10の間で製品間およびタイプ別に対する製品の品質評
価のそれぞれには有意差があるということであった。この課題に対して製
品の品質評価については，分散分析を行った。
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　その際，製品の品質評価として，製品と原産国を組み合わせて課題を具
体化し，追究した。言い換えれば，製品は，自動車，テレビ，パソコン，
スマートフォン（ケイタイを含む），そして，原産国は，設計，部品の生産，
組立などを設定した。すなわち，これらを組み合わせて，タイプ１から10
までにタイプ分けし，それぞれに有意差があるか否かを検討した。
　その際，被験者に製品の品質評価をするように依頼するとき，それぞれ
の国を組み合わせて，タイプ１からタイプ10までについて被験者に評価す
るように依頼した。
　これを具体的に見れば，タイプ１（設計国＝日本，部品の生産国＝日本，組
立国＝日本）では，製品間には有意差がないことが認められた（F （3, 966） ＝
2.446, p＝0.063）。また，タイプ２（設計国＝日本，部品の生産国＝日本，組立
国＝中国）では，製品間には有意差がないことが把握された（F （3, 965） ＝
0.179, p＝0.911）。タイプ３（設計国＝日本，部品の生産国＝中国，組立国＝中国）
でも，製品間には有意差がないことが明らかにされた（F （3, 964） ＝0.145, p
＝0.933）。ところが，タイプ４（設計国＝中国，部品の生産国＝中国，組立国＝
中国）では，製品間には有意差があることが認められた（F （3, 961） ＝4.888, 
p＝0.002）。タイプ５（設計国＝日本，部品の生産国＝日本，組立国＝韓国）で
は，製品間には有意差がないことが把握された（F （3, 965） ＝0.047, p＝
0.986）。タイプ６（設計国＝日本，部品の生産国＝韓国，組立国＝韓国）では，
製品間には有意差がないことが明らかにされた（F （3, 964） ＝0.732, p＝
0.533）。また，タイプ７（設計国＝韓国，部品の生産国＝韓国，組立国＝韓国）
では，製品間には有意差があることが認められた（F （3, 961） ＝3.876, p＝
0.009）。タイプ８（設計国＝日本，部品の生産国＝日本，組立国＝アメリカ）で
は，製品間には有意差がないことが把握された（F （3, 963） ＝1.421, p＝
0.235）。タイプ９（設計国＝日本，部品の生産国＝アメリカ，組立国＝アメリカ）
では，製品間には有意差がないことが認められた（F （3, 963） ＝1.891, p＝
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0.129）。さらに，タイプ10（設計国＝アメリカ，部品の生産国＝アメリカ，組立
国＝アメリカ）では，製品間には有意差があることが認められた（F （3, 
964） ＝2.666, p＝0.047）。
　このように見てくると，課題１の製品間では，タイプ１からタイプ10の
なかで，わずかに３つのタイプのみに有意差が認められ，明らかにされ
た。つまり，タイプ４（設計国＝中国，部品国＝中国，組立国＝中国），タイ
プ７（設計国＝韓国，部品国＝韓国，組立国＝韓国），タイプ10（設計国＝アメ
リカ，部品の生産国＝アメリカ，組立国＝アメリカ）について，前二者は１パ
ーセント有意水準，後者は５パーセント有意水準で製品間に有意差が認め
られた。すなわち，この３つのタイプついてのみ，被験者は，自動車，テ
レビ，パソコン，スマートフォンでは，異なった知覚をもっていることが
明らかにされ，製品間に差異を知覚できたことになる。これは，設計国，
部品国，組立国ともに，同じ国で行われた製品については，製品間の知覚
が異なっていた。それに対して，タイプ４，７，10を除いたタイプ２から
タイプ９までは，製品間に被験者の知覚上に差異が認められなかった。特
に，タイプ１については，設計国，部品国，組立国についてすべて日本で
あったが，これについては有意差が見られず，いずれの製品においても，
製品が優れていると評価しているのではないかと考えられる。というの
は，その他のタイプと比較して，平均値がことのほか高いからである。こ
れらのことから，被験者は，製品ごとの設計国，部品国，組立国について
知覚しているのではなく，むしろ国のイメージによって影響を及ぼされて
いるのではないかと推測される。
　また，同じ品質評価についてのタイプ別の設計国，部品国，組立国ごと
に有意差があるか否かについて検討した結果，自動車では（F （9, 2405） ＝
243.564, p＝0.000），テレビでは（F （9, 2410） ＝186.734, p＝0.000），パソコンで
は（F （9, 2410） ＝156.525, p＝0.000），スマートフォンでは（F （9, 2420） ＝
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146.342, p＝0.000）が得られた。このことによって，自動車，テレビ，パソ
コン，スマートフォンについては，タイプ別でそれぞれ異なっていること
が明らかになった。つまり，この課題１については，すべてにおいて有意
差が認められた。
２．課題２について
　この課題２，つまり，製品に対する購買意欲については，製品の品質評
価と同様に，タイプ１からタイプ10までに分けて被験者に回答を依頼し
た。これを具体的に見れば，タイプ１（設計国＝日本，部品の生産国＝日本，
組立国＝日本）では，製品間には有意差がないことが認められた（F （3, 
943） ＝2.331, p＝0.073）。また，タイプ２（設計国＝日本，部品の生産国＝日本，
組立国＝中国）では，製品間には有意差がないことが把握された（F （3, 
965） ＝1.418, p＝0.236）。タイプ３（設計国＝日本，部品の生産国＝中国，組立国
＝中国）でも，製品間には有意差がないことが明らかにされた（F （3, 941） ＝
0.179, p＝0.910）。また，タイプ４（設計国＝中国，部品の生産国＝中国，組立
国＝中国）では，製品間には有意差がないことが認められた（F （3, 941） ＝
1.234, p＝0.296）。タイプ５（設計国＝日本，部品の生産国＝日本，組立国＝韓国）
では，製品間には有意差がないことが把握された（F （3, 941） ＝0.422, p＝
0.738）。さらに，タイプ６（設計国＝日本，部品の生産国＝韓国，組立国＝韓国）
では，製品間には有意差がないことが明らかにされた（F （3, 946） ＝0.487, p
＝0.692）。また，タイプ７（設計国＝韓国，部品の生産国＝韓国，組立国＝韓国）
では，製品間には有意差がないことが認められた（F （3, 942） ＝2.141, p＝
0.094）。ところで，タイプ８（設計国＝日本，部品の生産国＝日本，組立国＝ア
メリカ）では，製品間には有意差があることが把握された（F （3, 941） ＝
2.630, p＝0.049）。タイプ９（設計国＝日本，部品の生産国＝アメリカ，組立国＝
アメリカ）では，製品間には有意差がないことが認められた（F （3, 941） ＝
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2.174, p＝0.090）。さらに，タイプ10（設計国＝アメリカ，部品の生産国＝アメ
リカ，組立国＝アメリカ）では，製品間には有意差があることが認められた
（F （3,  944） ＝3.224,  p＝0.022）。
　このように見てくると，課題２では，タイプ１からタイプ10のなかで，
わずかに２つのタイプのみに有意差が認められたことが明らかにされた。
つまり，タイプ８とタイプ10についてのみ５パーセント有意水準で帰無仮
説を棄却し，有意差があることが明らかになった。言い換えれば，それ以
外の８つのタイプについては，まったく有意差が認められなかった。この
購買意欲についても，製品の品質評価と同様に，被験者の心の中には，製
品間というよりもむしろ国のイメージが強く作用しているように思われ
る。
　さらに，同じ購買意欲についてのタイプ別の設計国，部品国，組立国ご
とに有意差があるか否かについて検討した結果，自動車では（F （9, 2352） ＝
175.188, p＝0.000），テレビでは（F （9, 2351） ＝164.929, p＝0.000），パソコンで
は（F （9, 2356） ＝149.394, p＝0.000），スマートフォンでは（F （9, 2365） ＝
134.072, p＝0.000）が得られた。このことによって，自動車，テレビ，パソ
コン，スマートフォンについては，タイプ別でそれぞれ異なっていること
が明らかになった。つまり，この課題については，すべてにおいて有意差
が認められた。
３．課題３について
　そこで，課題１と２で取り扱われた製品の品質評価と購買意欲にはどの
ような関係があるかについて検討する。その際，平均値の t検定を行った。
すでに述べたタイプ１の製品評価と購買意欲との平均値の比較では，自動
車のタイプ１では（t＝5.214, df＝235, p＝0.000），タイプ２では（t＝6.995, df
＝235, p＝0.000），タイプ３では（t＝5.954, df＝236, p＝0.000），タイプ４で
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は（t＝2.534, df＝235, p＝0.012）， タ イ プ５では（t＝8.532, df＝235, p＝
0.000），タイプ６では（t＝6.905, df＝237, p＝0.000），タイプ７では（t＝
5.645, df＝232, p＝0.000），タイプ８では（t＝5.323, df＝235, p＝0.000），タイ
プ９では（t＝5.223, df＝234, p＝0.000），タイプ10では（t＝4.783, df＝235, p
＝0.000）ということで，タイプ５については５パーセント有意水準で，そ
れ以外のすべてのタイプでは１パーセント有意水準で，製品評価と購買意
欲とでは有意差が認められた。
　また，テレビにおいては，タイプ１では（t＝3.767, df＝235, p＝0.000），
タイプ２では（t＝8.211, df＝235, p＝0.000），タイプ３では（t＝7.069, df＝
233, p＝0.000），タイプ４では（t＝4.243, df＝235, p＝0.000），タイプ５では
（t＝6.891, df＝234, p＝0.000），タイプ６では（t＝5.970, df＝233, p＝0.000），
タイプ７では（t＝5.945, df＝235, p＝0.000），タイプ８では（t＝7.276, df＝
234, p＝0.000），タイプ９では（t＝6.217, df＝235, p＝0.000），タイプ10では
（t＝6.319, df＝235, p＝0.000）ということで，１パーセント有意水準ですべ
てのタイプで，製品評価と購買意欲とでは有意差が認められた。
　ところで，パソコンにおいては，タイプ１では（t＝4.206, df＝237, p＝
0.000），タイプ２では（t＝9.146, df＝236, p＝0.000），タイプ３では（t＝
6.488, df＝236, p＝0.000），タイプ４では（t＝5.815, df＝235, p＝0.000），タイ
プ５では（t＝8.133, df＝235, p＝0.000），タイプ６では（t＝8.230, df＝236, p
＝0.000），タイプ７では（t＝6.798, df＝235, p＝0.000），タイプ８では（t＝
6.507, df＝235, p＝0.000），タイプ９では（t＝5.761, df＝235, p＝0.000），タイ
プ10では（t＝5.755, df＝236, p＝0.000）ということで，１パーセント有意水
準ですべてのタイプで，製品評価と購買意欲とでは有意差が認められた。
　さらに，スマートフォンにおいては，タイプ１では（t＝4.465, df＝235, p
＝0.000），タイプ２では（t＝9.219, df＝237, p＝0.000），タイプ３では（t＝
8.505, df＝236, p＝0.000），タイプ４では（t＝6.740, df＝236, p＝0.000），タイ
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プ５では（t＝8.114, df＝236, p＝0.000），タイプ６では（t＝8.010, df＝237, p
＝0.000），タイプ７では（t＝7.146, df＝237, p＝0.000），タイプ８では（t＝
7.591, df＝237, p＝0.000），タイプ９では（t＝7.459, df＝237, p＝0.000），タイ
プ10では（t＝6.41, df＝237, p＝0.000）ということで，１パーセント有意水
準ですべてのタイプで，製品評価と購買意欲とでは有意差が認められた。
　以上見てきたように，製品の品質評価と購買意欲については，それぞれ
の被験者は，自動車のタイプでは，５パーセント，それ以外の自動車をは
じめとしてすべての製品については１パーセント有意水準で帰無仮説を棄
却した。しかしながら，７点尺度で回答を求めたところ，すべての被験者
にとって，１つの例外もなく，製品の品質評価を購買意欲よりも高く評価
し，回答しているという大きな特徴を見ることができた。
４．課題４について
　さらに，課題４の国のイメージについては，日本，中国，韓国，アメリ
カを対象国として設定した。これらの国々に対して，有意差があるか否か
を把握するために，分散分析を行った。その際，⑴ 親しみのある国，
⑵ 政治レベルが高い国，⑶ 経済レベルが高い国，⑷ 文化レベルが高い国，
⑸ 技術レベルが高い国，⑹ 一流の国，⑺ 尊敬・信頼できる国，⑻ 名声の
高い国，⑼ 勤勉な国，⑽ 技量が優れている国，⑾ 模倣が多い国，⑿ 自己
中心的な国，⒀ クレームの多い国，⒁ それぞれの国が好きな程度などで
ある。そして，それらの結果は，⑴ 親しみのある国（F （3, 967） ＝426.350, p
＝0.000），⑵ 政治レベルが高い国（F （3, 966） ＝192.967, p＝0.000），⑶ 経済レ
ベルが高い国（F （3, 965） ＝118.905, p＝0.000），⑷ 文化レベルが高い国（F （3, 
967） ＝146.024, p＝0.000），⑸ 技術レベルが高い国（F （3, 962） ＝364.291, p＝
0.000），⑹ 一流の国（F （3, 962） ＝294.929, p＝0.000），⑺ 尊敬・信頼できる国
（F （3, 965） ＝495.257, p＝0.000），⑻ 名声の高い国（F （3, 967） ＝311.085, p＝
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0.000），⑼ 勤勉な国（F （3, 964） ＝112.845, p＝0.000），⑽ 技量が優れている国
（F （3, 963） ＝259.865, p＝0.000），⑾ 模倣が多い国（F （3, 959） ＝105.367, p＝
0.000），⑿ 自己中心的な国（F （3, 964） ＝84.004, p＝0.000），⒀ クレームの多
い国（F （3, 964） ＝70.326, p＝0.000），⒁ それぞれの国が好きな程度（F （3, 
963） ＝310.866, p＝0.000）などの項目について被験者に回答を求めた。その
結果は，これらすべての課題については，１パーセント有意水準で有意差
が認められた。つまり，被験者の国ごとにそれぞれ異なったイメージをも
っていることが認められた。
５．課題５について
　ところで，課題５は，被験者間には，韓国，中国，日本，アメリカに対
して，⑴ 設計の信頼度，⑵ 部品の信頼度，⑶ 組立の信頼度，⑷ ブランド
の信頼度，⑸ 総合的な信頼度には有意差が見られるかどうかを問題とし
た。これについては，Likertタイプの７点尺度によって被験者に評価を依
頼したところ，それぞれについては，かなり明確にそれぞれの国々の評価
が分かれていた。この課題で取り扱われた信頼度は，設計，部品，組立，
ブランド，総合的な信頼度などである。分析の結果，４ヵ国に対する被験
者の評価は，まったく異なっていた。すなわち，⑴ 設計の信頼度は，（F （3, 
956） ＝471.950, p＝0.000），⑵ 部品の信頼度（F （3, 956） ＝516.328, p＝0.000），
⑶ 組立の信頼度（F （3, 955） ＝454.299, p＝0.000），⑷ ブランドの信頼度（F （3, 
955） ＝566.315, p＝0.000），⑸ 総合的な信頼度（F （3, 956） ＝594.610, p＝0.000）
である。
　このようなことから，被験者の評価は，⑴ 設計の信頼度，⑵ 部品の信
頼度，⑶ 組立の信頼度，⑷ ブランドの信頼度，⑸ 総合的な信頼度につい
て，１パーセント有意水準で有意差が認められたことから，それぞれの
国々に対してまったく違った考えをもっていたと言えよう。部品，組立，
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ブランド，総合性などついて高く評価する国とそれほど高く評価しない国
を被験者自身の心の中に明確にポジショニングしていることをうかがい知
ることができるであろう。
　同様に，それぞれの国に対する被験者の評価の平均値を見てみると，上
述したことが如述に表われている。それは，図１に示されている。
　これらの国の中で，もっとも信頼をおいているのは，やはり自国である
日本，それからアメリカ，韓国，中国と続いた。その際，設計の信頼度に
ついて，日本とアメリカ間の差は0.77，アメリカと韓国間の差は1.63，中
国と韓国間の差は1.31であった。また，部品の信頼度について，日本とア
メリカ間の差は1.05，アメリカと韓国間の差は1.55，中国と韓国間の差は
1.30であった。組立の信頼度について，日本とアメリカ間の差は1.03，ア
メリカと韓国間の差は1.45，中国と韓国間の差は1.23であった。ブランド
の信頼度について，日本とアメリカ間の差は0.59，アメリカと韓国間の差
は1.92，中国と韓国間の差は1.45であった。さらに，総合的な信頼度につ
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いて，日本とアメリカ間の差は0.75，アメリカと韓国間の差は1.85，中国
と韓国間の差は1.34にも上った。
　このように，平均値間の比較であっても，これほどの大きな差が見られ
た。比較的日本とアメリカ間では小さかったが，アメリカと韓国，韓国と
中国間では，１ポイント以上２ポイントにも届こうかというような差が見
られたことは，被験者の心の中にかなり明確なポジショニングが作られて
いることを物語っていると言えよう。
Ⅴ．まとめとインプリケーション
　課題１については，自動車，テレビ，パソコン，スマートフォン（ケー
タイを含む）などについて被験者の知覚に有意差があるか否かを検討した。
しかしながら，それらの製品間にはほとんど有意差は見られなかった。わ
ずかタイプ 4，7，10についてのみで有意差が認められた。これは，被験
者が，すでに掲げた製品によって製品の品質評価を変えるということでは
なく，むしろ製品間ではなく，国あるいは国のイメージによって評価を変
えているのではないかと推測される。つまり，消費者の品質評価が技術的
に自動車のような非常に複雑な製品であっても，また，テレビのような比
較的簡単な製品であっても，同様な評価をしているということである。む
しろ国々に対するイメージによって判断しているのではないかと考えられ
る。そのうえ，タイプ別の設計国，部品国，組立国ごとに有意さがあるか
否かを検討した結果，タイプ１から10までには，すべてにおいて有意さが
認められた。
　同様のことは，課題２の製品に対する購買意欲についても見られた。タ
イプ８と10についてのみ有意差が認められた。これも，製品の品質評価の
場合のように，国のイメージによってほとんど判断されていることが理解
される。そのうえ，タイプ別の設計国，部品国，組立国ごとに有意さがあ
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るか否かを検討した結果，タイプ１から10までには，すべてにおいて有意
差が認められた。
　一たび，このような考えが消費者の中にできると，それは，Dornoff
（1974）や Johansson（1989）が研究したような固定観念（stereotype）に結
びつくことであろう。その一例としては，電気製品をはじめとしてエレク
トロニクスや自動車は，日本製の品質が世界中で非常に良いという評判が
もたれている。そして，その他の製品についても日本製が良いと評価され
ている。いうまでもないことであるが，本研究の結果のみで断定すること
はできないが，まさに Han（1989）のいうサマリー効果（summary effect）
を示していると言えよう。
　また，課題３については，製品の品質評価と購買意欲については，平均
値のｔ検定によって検討されたが，それらには，すべてにおいて有意差が
あることが認められた。
　しかしながら，課題４，つまり，国のイメージについては，被験者は，
明確にそれぞれの調査対象国間について違いを認識しているといえよう。
また，これらのそれぞれの項目と製品の品質評価ならびに購買意欲との関
係については，複雑な結果を示した。これらについては，さらに追究する
必要があろう。
　さらに，課題５について，対象国に対して信頼度をどの程度感じている
かを被験者に尋ねた。つまり，それは，⑴ 設計の信頼度，⑵ 部品の信頼
度，⑶ 組立の信頼度，⑷ ブランドの信頼度，⑸ 総合的な信頼度には有意
差が見られるかどうかを問題としたということであった。そして，これら
の信頼度については，対象国間，すなわち，日本，中国，韓国，アメリカ
間では有意差が見出された。つまり，ある国は設計に信頼が高いが，別の
国は組立に信頼が高いということではなく，むしろ国あるいは国のイメー
ジによって判断されていることが容易に考えられる。
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　これらのことから，先の製品の品質評価および購買意欲と同様に，各々
の対象国については，明確に識別しているが，設計国，部品国，組立国，
ブランド国という点については明確な識別が行われているとは認められな
いといえよう。
Ⅵ．本研究の課題
　本研究では，自動車，テレビ，パソコン，スマートフォン（ケイタイを
含む）などの製品について被験者の知覚に基づいて研究を進めた。しかし
ながら，これらをもって，すべての製品について製品間に有意差がまった
くないと断定することはできないであろう。そのためには，今後さらに多
くの製品について消費者の知覚品質を追究しなくてはならない。また，今
回は日本人を被験者として調査が行われた。しかし，中国，韓国，タイ，
マレーシア，ベトナムなどのアジアにおける多くの国々の被験者について
も同様のことが当てはまっているか否かは，今後さらに研究を進め，一般
化をはかる必要があろう。
　また，調査票において，１つの調査票の中で，製品の品質評価と購買意
欲が同時に調査せざるを得ないことが１つの課題であると思われる。この
ことを考慮したうえで，調査票を作成したが，１回の調査ではやはりお互
いの影響を取り除くことは難しいと言えよう。
　さらに，今回の調査において製品の品質評価と購買意欲を被験者に回答
を求めたとき，製品の品質評価の方が購買意欲よりも高くランクづけする
ことが明らかになった。したがって，企業は，兎にも角にも，製品の品質
評価を高くすることが，購買意欲も高くなることが理解されるので，この
点について留意する必要があろう。
マーケティングにおける原産国研究（奥本）　51
参 考 文 献
Ahmed, Jin Sadrudin and Alain d’Astous (1993), “Cross-National Evaluation of Made-
in Concept Using Multiple Cues”, European Journal of Marketing, Vol. 27, No. 7, 
pp. 39-52.
Ahmed, Sadrudin A. and Alain d’Astous (1996), “Country-of-origin and brand effects :  
A multi-dimensional and multi-attribute study”, Journal of International 
Consumer Marketing, Vol. 9, No. 2, pp. 93-115.
Ahmed, S. A., et al. (1997), “Country-of-Origin Effects in the U. S. and Canada :  
Implications for the Marketing of Products Made in Mexico”, Journal of 
International Consumer Marketing, Vo. 10, No. 1/2, pp. 73-92.
Ahmed, Sadrudin A. and Alain d’Astous (1999), “Product-Country Images in Canada 
and in the People’s of China”, Journal of International Consumer Marketing, Vol. 
11, No. 1, pp. 5-22.
Ahmed, Sadrudin A. and Alain d’Astous (2004), “Canadian Consumers’ Perception of 
Products Made in Industrializing East Asian Countries”, International Journal of 
Consumer and Management, Vol. 11, No. 1, pp. 54-81.
Ahmed, Sadrudin A. and Alain d’Astous (2007), “Moderating Effect of Nationality on 
Country-of-Origin Perceptions :  English-speaking Thailand versus French-
speaking Canada”, Journal of Business Research, Vol. 60, pp. 240-248.
Ahmed, Sadrudin A. and Alain d’Astous (2008), “Antecedents, moderators and 
dimensions of country-of-origin evaluations”, International of Marketing Review, 
Vol. 25, No. 1, pp. 75-106.
Brodowsky, Glen H. (1998), “The Effects of Country of Design and Country of 
Assembly on Evaluative Beliefs About Automobiles and Attitudes Toward Buying 
Them :  A Comparison Between Low and High Ethnocentric Consumers”, 
Journal of International Consumer Marketing, Vol. 10, No. 3, pp. 85-113.
Chao, Paul (1989), “Export and Reverse Investment :  Strategic Implications for 
Newly Industrialized Countries”, Journal of International Business Studies, 
Spring, Vol. 20, No. 1, pp. 75-91.
Chao, Paul (1993), “Partitioning Country of Origin Effects :  Consumer Evaluations of 
a Hybrid Product”, Journal of International Business Studies, Vol. 24, No. 2, pp. 
291-306.
Chao, Paul and Pola B. Gupta (1995), “Information search and effi ciency of consumer 
choices of new cars :  Country-of-origin effects”, International Marketing Review, 
1995, Vol. 12, No. 6, pp. 47-59.
52
Chao, Paul (1998), “Impact of Country-of-Origin Dimensions on Product Quality and 
Design Quality Perceptions”, Journal of Business Research, Vol. 42, p. 1-6.
Chao, Paul (2001), “The Moderating Effects of Country of Assembly, Country of 
Parts, and Country of Design on Hybrid Product Evaluation” Journal of 
Advertising, Winter, Vol. 30, No. 4, pp. 67-81.
Chowdhury, Humayun Kabir (2010), “The Cognitive Foundations of Partitioned 
Country-of-Origin :  A Causal Path Analysis”, International Journal of Marketing 
Studies, Vol. 2, No. 2, pp. 258-266.
Cordell, Victor V. (1991), “Competitive Context and Price as Moderators of Country 
of Origin Preferences”, Journal of the Academy of marketing Science, Vol. 19, 
No. 2, pp. 123-128.
d’Astous and Ahmed (1992), “Multi-Cue Evaluation of Made-in Concept :  A Conjoint-
Analysis Study in Belgium”, Journal of Euromarketing, Vol. 2, No. 1, pp. 9-29.
Dornoff, Ronald J., et al. (1974), “Consumers’ Perceptions of Imports”, Akron 
Business and Economic Review, Summer, pp. 26-29.
Erickson, Gary M., et al. (1984), “Image Variables in Multi-Attribute Product 
Evaluations :  Country-of-Origin Effects”, Journal of Consumer Research, 
September, Vol. 11, pp. 694-699.
Ettenson, Richard and Gary Gaeth (1991), “Commentary Consumer Perceptions of 
Hybrid(Bi-National) Products”, The Journal of Consumer Marketing, fall, Vol. 8, 
No. 4, pp. 13-18.
Ettenson, Richard (1993), “Brand Name and Country of Origin Effects in the 
Emerging Market Economies of Russia, Poland and Hungary”, falseInternational 
Marketing Review, Vol. 10, No. 5, pp. 14-36.
Fetscherin, Narc (2010), “The Effects of the Country of Brand and the Country of 
Manufacturing of Automobiles :  An Experimental Study of Consumers’ Brand 
Personality Perception”, International Marketing Review, Vol. 27, No. 2, pp. 164-
178.
Han, C. Min (1990), “Testing the Role of Country Image in Consumer Choice 
Behavior”, European Journal of Marketing, Vol. 24, No. 6, pp. 24-40.
Han, C. Min and Vern Terpstra(1988), “Country-of-Origin Effects for Uni-National and 
Bi-National Products”, Journal of International Business Studies, Summer, No. 
14, pp. 235-255.
Han, C. Min (1989), “Country Image :  Halo or Summary Construct ?”, Journal of 
Marketing Research, Vol. 26, May, pp. 222-229.
マーケティングにおける原産国研究（奥本）　53
Hamzaoui, Leila and Dwight Merunka (2006), “The impact of country of design and 
country of manufacture on consumer perceptions of bi-national products’ quality :  
an empirical model based on the concept of fi t”, Journal of Consumer Marketing, 
Vol. 23, No. 3, pp. 145-155.
Heslop, Louise A., et al. (2004), “Who controls the purse strings a study of consumers’ 
and retail buyers’ reactions in an American’s FTA environment”, Journal of 
Business Research, Vol. 57, pp. 1177-1188.
Hulland, John S. (1999), “The Effects of Country-of-Brand and Brand Name on 
Product Evaluation and Consideration :  A Cross-Country Comparison”, Journal 
of International Consumer Marketing, Vol. 11, No. 1, pp. 23-40.
Insch, Gary S. and J. Brad McBride (1998), “Decomposing the Country-of-Origin 
Construct :  An Empirical Test of Country of Design, Country of Parts and 
Country of Assembly”, Journal of International Consumer Marketing, Vol. 10, 
No. 4, pp. 69-91.
Insch, Gary S. and J. Brad McBride (2004), “The Impact of Country-of-Origin Cues on 
Consumer Perceptions of Product Quality :  A Binational Test of the Decomposed 
Country-of-Origin Construct”, Journal of Business Research, Vol. 57, pp. 256-265.
Johansson, Johny K. (1989), “Determinants and Effects of the Use of “Made in” 
Labels”, International of Marketing Review, Vol. 6, No. 1, pp. 47-58.
Koubaa, Amal R and Pascale G. Quester (2007), ”Infl uence of Cognition on Product 
Component Country of Origin Evaluation”, falseAsia Pacifi c Journal of Marketing 
and Logistics, Vol. 19, No. 4, pp. 349-362.
Li, Zhan G., L. William Murray and Don Scott (2000), “Global Sourcing Multiple 
Country-of-Origin Facets and Consumer Reactions”, Journal of Business 
Research, Vol. 47, No. 12, pp. 121-133.
Loeffler, Michael (2001), “A Multinational Examination of the “(non-) Domestic 
Product” Effect”, International Marketing Review, Vol. 19, No. 5, pp. 482-498.
Okechuku, Chike (1994), “The Importance of Product Country of Origin :  A Conjoint 
Analysis of the United States, Canada, Germany and The Netherlands”, 
European Journal of Marketing, Vol. 28, No. 4, pp. 5-19.
Pappu, Ravi, et al. (2006), “Consumer-based Brand Equity and Country-of-Origin 
Relationships :  Some Empirical Evidence”, European Journal of Marketing, Vol. 
40, No. 5/6, pp. 696-717.
Parameswaran, Ravi and Pisharodi, R Mohan (1994), “Facets of Country of Origin 
Image :  An Empirical Assessment”, Journal of Advertising, March, Vol. 23, No. 1, 
54
pp. 43-56.
Peng, Siqing and Yahui Zou (2007), “The Moderating Effect, of Multicultural 
Competence in Brand-of-Origin Effect”, International Management Review, Vol. 
3, No. 3, pp. 57-65.
Pharr, Jillie M. (2005), “Synthesizing Country-of-Origin Research from the Last 
Decade :  is the Concept still Salient in an Era of Global Brands?”, Journal of 
Marketing Theory and Practice, Vol. 13, No. 4, pp. 34-45.
Samiee, Saeed (1994), “Customer evaluation of products in a global market”, Journal 
of International Business Studies, Vol. 25, No. 3, pp. 579-604.
Saran, Rashmita falseand Nitin Gupta (2012), “Country of Origin vs. Consumer 
Perception : A Literature Review”, The IUP Journal of Marketing Management, 
Vol. 11, No. 4, pp. 66-75.
Schooler, Robert (1965), “Product Bias in the Central American Common Market”, 
Journal of Marketing Research, Vol. 2, November, pp. 394-397.
Srinivasan, Narasimhan, et al. (2004), “An Experimental Study of Two Dimensions of 
Country-of-Origin (Manufacturing Country and Branding Country) Using 
Intrinsic and Extrinsic Cues”, International Business Review, , Vol. 13, pp. 65-82.
Tse, David K. and Wei-na Lee (1993), “Removing Negative Country Images :  Effects 
of Decomposition, Branding and Product Experience”, Journal of International 
Marketing, 1993, Vol. BB, No. 4, pp. 25-48.
Uddin, Jashim, et al. (2013), “Factors Infl uencing Importance of Country of Brand and 
Country of Manufacturing in Consumer Product Evaluation”, International 
Journal of Business and Management, Vol. 8, No. 4, pp. 65-74.
